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Solo Paragon Lifestyle Mall adalah pusat perbelanjaan ternama yang memiliki 
strategi lewat event marketing dalam mempertahankan image perusahaan. 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pelaksanaan event Solo Paragon 
Lifestyle Mall, dan sejauh mana event Solo Paragon Lifestyle Mall dapat 
mempertahankan citra merek (brand image) yang meliputi 3 indikator yaitu citra 
perusahaan (corporate image), citra konsumen (user image), dan citra produk 
(product image). Penelitian ini melibatkan 100 responden di dalam pengunjung 
mall dengan menggunakan metode non probability sampling, metode penelitian 
deskriptif, dan teknik pengolahan data dengan metode analisis deskriptif. 
Berdasarkan pada data yang diperoleh dari tiga variabel citra perusahaan 
(corporate image), citra konsumen (user image), dan citra produk (product image) 
mayoritas responden menyatakan setuju dengan pernyataan bahwa Solo Paragon 
Lifestyle Mall memiliki event yang dapat membangun perusahaan, dan  memiliki 
kesan merek yang positif serta kepercayaan atas produk Solo Paragon Lifestyle 
Mall, dan hanya sedikit responden yang tidak setuju dengan pernyataan tersebut. 
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THE IMPLEMENTATION OF EVENT MARKETING  IN TO VISITORS IN 
AN EFFORT TO MAINTAINING BRAND IMAGE SOLO PARAGON 
LIFESTYLE MALL 
ABSTRACT 
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F3214042 
 
 
Solo Paragon Lifestyle Mall is a shopping center that has a strategy through event 
marketing in maintaining corporate image. This research aims to find out the 
implementation of the Solo Paragon Lifestyle Mall event, and the extent to which 
Solo Paragon Lifestyle Mall event can maintain the brand image that includes 3 
indicators of corporate image, user image, and product image. This research 
involves 100 respondents of mall’s visitors by using non probability sampling 
method, descriptive research method, and data processing technique with 
descriptive analysis method. 
Based on data obtained from three corporate image variables, user image, and 
product image, mostly of respondents agreed with the statement that Solo Paragon 
Lifestyle Mall has an event that can build a company, and has a positive brand 
image and confidence in Solo Paragon Lifestyle Mall products, and few 
respondents disagree with the statement. 
 
Keywords : event marketing, consumer perception, brand image 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
iv 
 
 
 
HALAMAN PERSETUJUAN 
 
Tugas Akhir dengan Judul : 
PENERAPAN EVENT MARKETING TERHADAP PENGUNJUNG 
DALAM UPAYA MEMPERTAHANKAN CITRA MEREK (BRAND 
IMAGE) SOLO PARAGON LIFESTYLE MALL 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Surakarta, 
Telah disetujui oleh Dosen Pembimbing 
 
 
 
Yeni Fajariyanti, SE., M.Si. 
NIP. 19740112 200012 2 004 
v 
 
HALAMAN PENGESAHAN 
Tugas Akhir dengan Judul : 
PENERAPAN EVENT MARKETING TERHADAP PENGUNJUNG 
DALAM UPAYA MEMPERTAHANKAN CITRA MEREK (BRAND 
IMAGE) SOLO PARAGON LIFESTYLE MALL 
 
Telah disahkan oleh Tim Penguji Tugas Akhir  
Program Studi Diploma III Manajemen Pemasaran 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Sebelas Maret Surakarta 
 
Surakarta, Juni 2017 
Tim Penguji Tugas Akhir 
Penguji      Pembibing 
 
 
Drs.Moh.Amien Gunadi,MP    Yeni Fajariyanti, SE., M.Si. 
NIP.195610231986011001    NIP. 19740112 200012 2 004 
 
Mengetahui, 
Ketua Program Studi D3 
Manajemen Pemasaran 
 
 
Drs.Moh.Amien Gunadi,MP 
NIP.195610231986011001 
vi 
 
 
 
  
vii 
 
MOTTO: 
 
 
 
 
Jadikanlah sabar dan solat sebagai penolongmu. Dan sesungguhnya yang 
demikian itu sungguh berat sekali kecuali bagi orang yang khusyuk.” 
(Surah al-Baqarah, ayat 45) 
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BAB I  
PENDAHULUAN 
A. Latar Belakang  
   Persaingan antar perusahaan dalam mengembangkan layanan untuk 
konsumen yang sangatlah ketat  ini berdampak banyaknya pusat perbelanjaan 
yang muncul diberbagai kota, khususnya kota Solo – Raya. Pada saat ini jumlah 
mall di solo sudah ada 5 yaitu; Solo square, The Park, Solo Paragon Lifestyle 
mall, Solo Grandmall, Hartono Mall, dan Palur Plaza. Dengan pesatnya 
pertumbuhan pusat perbelanjaan di kota solo menjadikan persaingan bertambah 
ketat dan menjadikan setiap mall untuk membuat strategi dalam mempertahankan 
eksistensi masing masing. Strategi dalam mempertahankan image/citra perusahaan 
dalam kondisi saat ini sangatlah penting karena dengan adanya persaingan 
menjadikan konsumen mempunyai banyak pilihan dan bingung dalam mengambil 
keputusan. Setiap perusahaan / mall dan pusat perbelanjaan saat ini memiliki 
kemampuan masing masing dalam mempertahankan konsumen. Dari bentuk 
promosi produk, iklan dan bentuk bentuk promosi lainnya yang dapat menarik 
konsumen lain.  
Kemajuan ekonomi pada saat ini menjadikan tempat yang menyediakan 
kebutuhan konsumen menjadi lebih terpusat dan sangat mudah untuk dijangkau. 
Seperti halnya mall, mall adalah pusat perbelanjaan yang menyediakan kebutuhan 
pokok maupun hiburan bagi konsumen. Pertumbuhan mall  pada saat ini sangatlah 
pesat di kota kecil maupun kota besar. Bentuk pusat perbelanjaan seperti mall 
pada era saat ini sangat dicari masyarakat karena menyedikan kebutuhan 
konsumen secara keseluruhan baik anak-anak, remaja hingga lansia. Oleh maka 
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itu banyak perusahaan perusahaan yang mulai beralih dan membangun “mall” 
atau pusat perbelanjaan sejenisnya. 
Era saat ini persaingan antar perusahaan sangat ketat, khususnya dalam 
memenuhi kebutuhan konsuman yang meningkat dan beragam. Konsumen merasa 
kebutuhan mereka semakin bertambah karena adanya era modern ini. Konsumen 
semakin dimanjakan dengan teknologi serta fasilitas fasilitas yang memanjakan 
mereka. Konsumen lebih memilih sesuatu yang baru dan instan. Sehingga dapat 
dikatakan bahwa dengan perubahan kebutuhan konsumen, perusahaan juga 
semakin kritis dalam mencari solusi untuk mengatasinya  
Pusat perbelanjaan seperti mall adalah tempat yang menawarkan sebuah 
konsep atau fasilitas bagi konsumen pada saat belanja dan mencari hiburan. 
seperti yang kita lihat permasalahan yang terjadi pada sebuah pusat perbelanjaan 
seperti mall adalah bagaimana sebuah tempat perbelanjaan dapat membuat 
konsumen merasa nyaman dan menda[patkan semua kebutuhan pada saat mereka 
berkunjung ke mall serta mendapatkan beberapa hiburan / fasilitas yang dapat 
meningkatkan minat konsumen untuk berkunjung. 
Dalam sebuah komunikasi program yang dibuat berpengaruh dalam jangka 
panjang, hal ini untuk menciptakan dan memilihara suatu citra merek dalam 
sebuah perusahaan. Oleh maka itu komunikasi sangatlah penting guna 
menyampaikan informasi kepada konsumen untuk kesan keunggulan yang 
dimiliki perusahaan dan menciptakan kesan kontribusi yang diberikan perusahaan 
terhadap konsumen semakin dekat 
Dengan adanya fenomena diatas, seorang marketing dituntut untuk mampu 
mengatasi dan memberikana solusi. Komunikasi pemasaran lewat event marketing 
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adalah strategi marketing yang dianggap dapat berkompetitif guna menghadapi 
persaingan. Event marketing salah satu bentuk komunikasi pemasaran yang dapat 
mempertahankan brand image sebuah perusahaan Pengertian Komunikasi 
pemasaran menurut (Kennedy, 2006) adalah komunikasi yang bertujuan untuk 
menjadikan suastu strategi pemasaran mendapatkan segmentasi yang lebih luas. 
Kegiatan komunikasi pemasaran dalam sebuah perusahaan khususnya pada bagian 
marketing adalah sebuah kegiatan wajib yang mesti dilakukan guna untuk lebih 
mengenal konsumen.  
Salah satu mall yang ekistensi stabil dan ternama di kota solo-raya yaitu 
Solo Paragon Lifestyle Mall. Salah satu Mall ternama  di kota solo-raya ini 
berdiri pada awal tahun 2012 yang berlokasi di pusat kota Solo.  Paragon Lifestyle 
Mall memiliki konsep “shopping, dining, entertainment”  yang sangat berbeda 
dengan mall lainnya di kota solo. Mall yang dioperasikan oleh PT Sunindo 
Gapura Prima ini memiliki 5 lantai termasuk tempat parkir dan memiliki luas 
kurang lebih 4 hektar.  
Berdasarkan fenomena yang muncul antar pusat perbelanjaan yang ada di 
kota solo-raya, maka dilakukan pembahasan tentang strategi yang di gunakan 
Solo Paragon Lifestyle Mall dalam mempertahankan image di mata pengunjung, 
lewat standar event event yang diadakan dan berkerjasama dengan pihak Paragon 
Lifestyle Mall. 
  
B. Rumusan Masalah  
  Berdasarkan latar belakang fenomena diatas maka  research question 
penelitian adalah sebagai berikut :  
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1. Bagaimana penerapan event yang dilakukan Paragon Lifestyle Mall ? 
2. Bagaimana Brand Image pengunjung mall terhadap event Paragon 
Lifestyle Mall ? 
C. Tujuan Penulisan  
Berdasarkan rumusan  diatas, adapun tujuan dalam pembahasan ini yaitu ; 
1. Untuk mengetahui penerapan event yang dilakukan Paragon Lifestyle Mall 
2. Mengetahui Brand Image pengunjung terhadap event yang dilaksanakan 
oleh Paragon Lifestyle Mall. 
D. Manfaat Penelitian 
Adapun manfaat dari penelitian ini adalah sebagai berikut : 
1. Bagi Praktisi 
  Sebagai bahan untuk evaluasi mengenai pentingnya pengaruh 
brand image terhadap suatu  perusahaan. 
2. Bagi Akademisi 
  Sebaagai sarana pembelajaran serta refrensi dalam penulisan karya 
ilmiah / penelitian selanjutnya. Serta untuk menambah wawasan pembaca 
maupun penulis. 
E. Batasan Penelitian  
1. Waktu 
 Penelitian ini dilakukan dalam jangka waktu satu bulan (30 hari). 
Yaitu pada tanggal 19 desember 2016 – 18 januari 2017. 
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2. Lokasi 
 Batasan penulisan karya ilmiah ini dilakukan di dalam pengamatan 
secara langsung terhadap event yang dilaksanakan Paragon LifeStyle Mall. 
F. Metode Penelitian 
1. Desain Penelitian 
  Penelitian yang dilakukan menggunakan desain kasus berupa 
pertanyaan “bagaimana” menjadi permasalahan yang diangkat dalam 
penelitian, dengan keharusan membuat deskripsi yang terbatas pada kasus 
tertentu untuk menjawab permasalahan pada kasus yang diangkat. 
 Sumber – sumber data yang dijadikan dalam penyusun tugas akhir 
antara lain dari buku – buku refrensi, tugas akhir, jurnal dan skripsi 
terdahulu, makalah – makalah online dan  dari web resmi Paragon Lifestyle 
Mall. 
2. Objek Penelitian  
  Dalam penulisan karya tulis Objek penelitian membatasi di Event 
yang dilaksanakan di Paragon Lifestyle Mall. Dimana dalam penyusunan 
tugas akhir ini dilakukan penelitian ilmiah mengenai strategi Event dalam  
mempertahankan brand image/ citra perusahaan dimata pengunjung Paragon 
Lifestyle Mall. 
3. Populasi dan Sampel 
a. Populasi  
Dalam penelitian ini populasi yang diambil yaitu pengunjung 
yang pernah dan yang mengetahui penyelenggaran event Paragon 
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Lifestyle Mall. Pengertian populasi menurut (Usman, 2006), yaitu 
semua nilai baik hasil perhitungan maupun pengukuran, baik kuantitatif 
maupun kualitatif, dari karakteristik tertentu mengenai sekelompok 
objek yang lengkap dan jelas. 
b. Sampel 
Sampel adalah beberapa yang dapat mewakili dari jumlah 
keseluruhan dari sebuah populasi. Menurut pengertian (Djarwanto, 
1994) sampel atau contoh adalah sebagian dari populasi yang 
karakteristiknya hendak diteliti.dalam pembahasan ini akan mengambil 
responden sejumlah 100 orang, berdasarkan pada pertimbangan 
besarnya sampel yang lebih dari 30 dan kurang dari 500 responden 
maka pembahasan ini akan sepertian kebanyakan penelitian yang sudah 
dilakukan sebelumnya (Sekaran, 2006). 
c. Teknik sampling  
Pengambilan sampel pada pembahasan ini menggunakan teknik 
non probability sampling, yaitu dimana teknik ini tidak memberikan 
peluang/ kesempatan sama bagi setiap unsur atau anggota populasi 
untuk dipilih menjadi sampel.  Dengan metode Purposive sampling, 
yaitu penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu atau seleksi 
khusus. Adapun syarat dari responden dalam pembahasan ini adalah : 
1) Usia responden > 16 tahun, dimana pada usia ini responden 
dianggap sudah dapat melakukan penilaian dan mengerti dengan 
pertanyataan yang diajukan pada kuesioner 
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2) Responden adalah pengunjung yaang pernah dan yang mengetahui 
penyelenggaran event Paragon Lifestyle Mall. 
4. Desain dan Pengukuran Variabel 
Brand image yang diukur pada penelitian ini berdasarkan pada 
variabel corporate image, image product, dan user image (Sulistyari, 
2012). Pengumpulan data kuisioner yang merupakan suatu daftar 
rangkaian pertanyaan yang bertujuan untuk mengetahui penilaian 
konsumen terhadap citra merek yang dimiliki event Paragon Lifestyle 
Mall.  Skala penelitian yang digunakan peneliti merupakan skala ordinal, 
dimana angka-angka tersebut mengandung pengertian tingkatan. Skala 
ordinal yang ditentukan peneliti adalah sebagai berikut :  
TABEL I.1 
Skala Kuisioner  
Jawaban Keterangan 
STS Sangat Tidak Setuju 
TS Tidak Setuju 
N Netral 
S Setuju 
SS Sangat Setuju 
 
5. Sumber Data 
a. Data Primer 
  Data primer merupakan data yang bersifat baru di dapat oleh 
penyusun laporan. Dimana data primer ini di dapat langsung dari audien 
atau subjek yang akan di jadikan sebagai data dalam mencari 
kesimpulan. Data primar yang akan di pakai dalam penyususnan karya 
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ilmiah didapat dari menyebar kuesioner kepada konsumen/ pengunjung 
Pragon Lifestyle Mall  yang di batasi secara wilayah yaitu masyarakat 
kota solo. Dimana teknik pengolahan data primer ini sendiri 
menggunakan tekninik mean , median, modus. 
b. Data Sekunder 
Selain data primer terdapat data sekunder. Data sekunder 
merupakan data yang sudah di olah dan dipublikasikan oleh peneliti 
terdahulu. Data sekunder yang di peroleh bermanfaat sebagai referensi 
yang akan di gunakan sebagai acuan penulisan tugas akhir ini. 
6. Teknik Pengumpulan Data 
a. Observasi 
Pengamatan yang dilakukan terhadapsuatu proses atau objek 
pada kegiatan pemasaran secara langsung pada lokasi penelitian dan 
melakukan pencatatan sistematis proses event yang dilaksanakan di 
Paragon Lifestyle Mall. 
 
b. Wawancara 
Melakukan percakapan langsung kepada karyawan hingga 
pimpinan dari devisi yang bersangkutan dengan event Paragon lifestyle 
Mall. Metode ini dilakukan dengan mengajukan pertanyaan terkait 
penyelenggaran event. 
c. Studi pustaka 
Metode studi pustaka yaitu mempelajari buku refrensi serta 
buku serta hasil penelitian sejenis yang dilakukan sebelumnya. 
9 
 
d. Kuesioner 
Teknik kuisioner yaitu pengumpulan informasi  dengan 
memberikan daftar pertanyaan yang harus dijawab oleh responden. 
Pertanyaan pertanyaan dalam kuisioner berdasarkan kepada pencapaian 
pembangunan Paragon Lifestyle Mall dimata para pengunjung. 
7. Metode Analisis 
 Penulisan penelitian menggunakan metode analisis deskriptif yaitu 
Menurut (Sugiyono, 2004) Analisis deskriptif adalah statistik yang 
digunakan untuk menganalisa data dengan cara mendeskripsikan 
atau   menggambarkan data yang telah terkumpul sebagaimana adanya 
tanpa bermaksud membuat kesimpulan yang berlaku untuk umum atau 
generalisasi. Dari hasil tersebut maka akan diberikan gambaran deskriptif 
sehingga muncul karakteristik serta persepsi konsumen terhadapa 
fenomena yang diangkat. 
 
G. Kerangka Pikiran      
MARKETING 
     EVENT                      Persepsi Konsumen 
 
 
       
 
Gambar I.1.Kerangka pikiran 
 
Brand Image 
 Corporate 
Image 
 Product Image 
 Image User 
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Marketing Event termasuk kegiatan Integrated marketing communications, 
meskipun kegiatan promosi ini kategori below the line kegiatan marketing 
event sangat bermanfaat dalam membangun awarenes dan brand image suatu 
perusahaan, karena bersentuhan langsung dengan target market (Sulaksana, 
2003). Citra atau image adalah total persepsi terhadap suatu obyek yang 
dibentuk dengan memproses informassi dari berbagai sumber, sasaran 
penting dari startegi pemasaran adalah untuk mempengaruhi persepsi 
terhadap merek, toko atau perusahaan. Konsumen cenderung membentuk 
citra terhadap merek toko dan perusahaan didasarkan pada inferensi mereka 
yang diperoleh dari stimuli pemasaran dan lingkungan (Setiadi, 2003). 
Berdasarkan referensi diatas, event marketing adalah bentuk kegiatan 
promosi yang dilakukan seorang pemasar dalam rangka membentuk serta 
memingkatkan citra merek yang telah ada dibenak konsumen, yang indikator 
dari brand image terdiri dari corpoprate image, Product image, dan user 
image. Hal ini berkaitan dengan persepsi yang ada pada konsumen baik citra 
perusahaan maupun citra event. 
   
 
BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
A. Pengertian Merek 
Kegiatan untuk memperkenalkan dan mempopulerkan merek dagang 
merupakan suatu syarat untuk berhasilnya perusahaan memasarkann produk 
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tersebut, karena itu dilakukanlah melalui “penggunaan merek”  bagi produk 
usaha untuk membedakannya dengan produk pesaing lain (Ambadar, 2007).  
Perilaku konsumen dalam menggulangi suatu pembelian salah satunya 
dipengaruhi adanya sebuah merek. Hal ini menjadikan seorang marketing 
perusahaan harus terampil dalam mengelola suatu merek. Merek adalah 
sebuah identitas yang dimiliki oleh suatu produk maupun jasa dari sebuah 
perusahaan. Merek/ brand adalah sebuah identitas perusahaan. Dengan adanya 
merek konsumen dapat membedakan produk masing masing perusahaan, hal 
ini menjadikan suatu merek untuk membentuk karakter positive di benak 
konsumen mereka. Merek atau adalah nama atau simbol yang diasosiasikan 
dengan produk/jasa dan menimbulkan arti psikologis/asosiasi (wikipedia) 
Menurut Lehman dan Winer yang dikutip oleh (Lupiyoadi, 2001), 
penilaian konsumen atas merek (consumer value of brand)  terdiri dari tiga 
elemen dasar : 
a) Pentingnya situasi pemakaian  
b) Keefektifan kategori produk dalam situasi itu 
c) Efektivitas relatif dari merek dalam situasi itu 
Pengertian merek dari beberapa sudut pandang yaitu didefinisikan oleh 
Keller (Tjiptono, 2005) sebagai dimensi tambahan yang membedakan dari 
produk – produk lain yang dibentu untuk memenuhi kebutuhan. Dalam sebuah 
pengetahuan merek terdapat beberapa kompone yang penting yaitu kesadaran 
merek (brand awarenes) dan kesan merek (brand image). 
B. Pengertian Brand Image 
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Pengertian menurut (Setiadi, 2003) brand image  yaitu citra merek 
mengacu pada skema memori akan sebuah merek, yang berisikan interprestasi 
konsumen atas atribut, kelebihan, penggunaan, situasi, para pengguna, dan 
karakteristik pemasar dan atau karakteristik pembuat dari produk/ merek 
tersebut. Sedangkan menurut Kotler dan Keller yang dikutip oleh (Surachman, 
2008) merupakan persepsi dan keyakinan yang dipegang oleh konsumen, 
seperti yang dicerminkan asosiasi yang tertanam dalam ingatan konsumen. 
Menurut Boush dan jones (kahle & Kim, 2006) citra merek dapat 
berfungsi  sebagai: 
a) Pintu masuk pasar (market entry) 
b) Sumber nilai tambah  (source of added product value) 
c) Penyimpanan nilai perusahaan (corporate store of value) 
d) Kekuatan dalam penyaluran produk (channel power) 
Dari pengertian diatas dapat dikatakan brand image adalah sebuah 
penilaian konsumen terhadapa suatu produk yang khusus dan mempunyai 
karakteristik dan menjadi pembeda dengan produk lain. adanya sebuah 
karakter menjadikan suatu produk mempunyai “kepribadian”  yang akan 
membuat citra sebuah merek melekat dan membentuk sebuah ke loyalitasan 
konsumen. Brand Image / kesan merek menjadi empat bagian, yaitu asosiasi 
merek, favorability asosiasi merek, kekuatan asosiasi merek, dan keunikan 
asosiasi merek. Dalam asosiasi meliputi tiga bagian penting, yaitu atribut, 
keuntungan, dan perilaku (The Power of Branding, 2002). 
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a. Indikator-indikator yang membentuk citra merek Menurut Biel dalam 
(Sulistyari, 2012) indikator-indikator yang membentuk citra merek 
adalah : 
a) Corporate Image 
Citra/ image yang menempel pada perusahaan itu sendiri.  Setiap 
perusahaan membutuhkan seuatu image/citra yang bagus baik dimata 
karyawan maupun konsumennya, yang bertujuan untuk meningkatkan 
kualitas dalam segala tindakan perusahaan. Beberapa ahli 
mengemukakan pengertian citra korporat, menurut Mackiewicz dalam 
(Pratiwi, 2014)  percaya bahwa citra korporasi yang kuat adalah aset 
yang penting dalam era kompetisi tanpa batas. Menurut Kotler (Pratiwi, 
2014)    menyatakan bahwa citra korporasi dapat sangat spesifik atau 
sangat berlebihan dan bahwa beberapa organisasi mungkin tidak ingin 
atau tidak memerlukan citra yang spesifik. Dari pengertian tersebut 
dapat dikatakan citra perusahaan adalah tanggapan konsumen terhadap 
perusahaan mengenai produk atau jasa yang dikeluarkan. Menurut 
Tjiptono dalam (Pratiwi, 2014) citra perusahaan meliputi : 
 Bukti langsung (tangibles), yaitu hal-hal yang bisa dilihat secara 
langsung dalam suatu perusahaan yang meliputi fasilitas fisik, 
pegawai dan sarana komunikasi,  
 Kehandalan (reliability), yaitu kemampuan memberikan pelayanan 
yang dijanjikan dengan segera dan memuaskan. Untuk mengukur 
kehandalan dapat menggunakan kepuasan dari pelanggan,  
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 Daya tanggap (responsiveness), yaitu keinginan para staff untuk 
membantu para pelanggan dalam memenuhi kebutuhannya. Untuk 
mengukur daya tanggap dapat menggunakan pelayanan yang 
tanggap kepada pelanggan,  
 Jaminan (assurance), meliputi kesopanan, kemampuan dan sifat 
dapat dipercaya yang dimilki para staff,  
 Empati, yaitu memahami apa yang dibutuhkan oleh para pelanggan 
mmelalui komunikasi yang baik dengan pelanggan. 
b) Product Image 
Menurut Simamora  dalam (Pratiwi, 2014) citra produk adalah 
sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan konsumen terhadap suatu 
produk. Sedangkan menurut  Alma dalam (Sulistyari, 2012)  citra 
produk adalah persepsi seseorang terhadap seperangkat atribut baik 
berwujud maupun tidak berwujud. Dari pengertian diatas dapat 
dikatakan bahwa citra produk adalah tanggapan atau persepsi konsumen 
terhadap objek produk tertentu. Dalam hal ini citra produk yang 
berkaitan dapat berupa barang maupun jasa yang dikeluarkan oleh suatu 
perusahaan 
c) User Image 
Menurut Zeithaml dalam (Pratiwi, 2014) citra pemakai adalah kesan 
terhadap suatu produk atau merk dari suatu perusahaan yang disimpan 
dalam ingatan konsumen yang dihasilkan melalui pengalaman 
masalalu. Sedangkan dalam pengertian lain oleh Biel dalam (Pratiwi, 
2014), Citra pemakai (user image) adalah sekumpulan asosiasi yang 
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dipersepsikan konsumen terhadap pemakai yang menggunakan suatu 
barang atau jasa. Dari pengertian diatas citra pemakai dapat 
disimpulakn berkaitan dengan adanya gaya hidup dan kelas sosial yang 
dimiliki seorang konsumen. 
b. Dimensi Brand Image  
Menurut (Bambang, 2011) menyimpulkan dimensi dimensi utama yang 
mempengaruhi citra sebuah merek yaitu : 
a) Brand Identity 
Brand identity adalah identitas yang berupa fisik berkaitan dengan 
merek tersebut menjadi pembeda pada merek produk lain. berupa logo, 
warna, kemasan, lokasi, identitas perusahaan, dan slogan. 
b) Brand Personality 
Brand Personality adalah sebuah karakter khas dari sebuah merek yang 
membentuk suatu kepribadian yang memberikan sebuah ciri dan 
karakteristik tertentu seperti halnya seorang manusia.  
c) Brand Association 
Asosiasi atau bisa disebut “atribut”, Brand Association sesuatu yang 
spesifik yamg dikaitkan erat dengan sebuah merek, dapat dijumpai pada 
penawaran unik, aktivitas berulang dan konsisten misalnya pada makna 
tertentu, merek produk ISUZU – diasosiakan dengan “irit”, atau dalam 
sebuah sponsorship, isu-isu yang sangat kuat berkaitan dengan mmerek 
tersebut 
d) Brand Attitude & Behavior 
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Barnd Attitude & Behavior adalah sikap dan perilaku komunikasi dan 
interaksi yang digunakan sebuah merek dalam menawarkan benefit-
benefit dan nilai kepada konsumennya. 
e) Brand Benefit & Competence 
Manfaat dan keunggulan merek. Brand benefit and competence 
merupakan nilai-nilai dan keunggulan khas yang ditawarkan oleh suatu 
merek kepada konsumen yang membuat konsumen dapat merasakan 
manfaat karena kebutuhan, keinginan, mimpi dan obsesinya 
terwujudkan oleh apa yang ditawarkan tersebut. 
c. Faktor Pembentuk Brand Image 
 Menurut (Arnoul, 2005), faktor faktor yang membentuk citra merek 
adalah : 
a) Faktor lingkungan 
Faktor lingkungan dapat mempengaruhi atribut atribut teknis pada 
suatu produk yang dapat dikontrol oleh produsen. Selain itu sosial dan 
budaya.   
b) Faktor personal 
Faktor ini dimana seorang konsumen melakukan identifikasi terhadap 
suatu produk atau pada saat proses persepsi, pengalaman, motivasi 
serta pengalaman seorang konsumen. Citra merupakan akhir dari 
sikap awal dan pengetahuan yang terbrntuk dalam proses 
penggulangan secara dinamis. 
 Menurut (Sutrisna, 2002), indikator yang mempengaruhi brand 
image adalah sebagai berikut : 
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a) Persepsi konsumen mengenai pengenalan produk 
b) Persepsi konsumen terhadap kualitas 
c) Persepsi konsumen terhadap ukuran 
d) Persepsi konsumen terhadap daya tahan  
e) Persepsi konsumen terhadap desain atau model kemasan 
f) Persepsi konsumen terhadap warna produk 
g) Persepsi konsumen terhadap harga  
h) Persepsi konsumen terhadap lokasi 
C. Event dalam Komunikasi Pemasaran  
Event di dalam marketing communications adalah sebuah kegiatan 
oleh perusahaan guna menunjang dan menambah keberhasilan dalam sebuah 
promosi, pengenalan produk dan untuk lebih dekat dengan konsumen. Dalam 
bentuk komunikasi pemasarann terpadu sebuah acara/event dapat mewakili 
sarana  periklanan, personal selling, public relation, direct marketing. Oleh 
maka itu banyak perusahaan melakukan strategi pemasarannya dalam bentuk 
sebuah event. 
 Selain event sebagai sarana komunikasi pemasaran yang efektif, event 
marketing juga dapat meningkatkan brand/ citra dalam sebuah perusahaan di 
ma   ta konsumennya. Konsumen merasa keterlibatan secara langsung dalam 
acara yang dilakukan oleh perusahaan. Hal ini berguna dalam membangun 
dan mempertahankan citra sebuah perusahaan yang positif. Dengan event 
marketing diyakini memberikan kesan yang dapat meningkatkan emosi 
konsumen dan memberikan kesan jangka panjang. 
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Menurut (Jackie, 2007), untuk memepertahankan sebuah image / 
brand equity diperlukan mind share merek yang lebih besaryaitu dengan 
memepertimbangkan event marketing maupun marketing public relations. 
Event tersebut harus mengandung tiga unsur yiatu ; 
a) Mengandung nilai berita (publicity) dan inovatif 
b) Orang orang yang dijadikan sasaran adalah potential user 
c) Ada keterkaitan perusahaan (produk) dengan event 
d) Dirancang sebagai kejadian bukan gangguan 
e) Adanya program promosi paralel yang mendukung ketertarikan 
Event / kontes kontesan termasuk kegiatan promosi yang below the 
line, tetapi bersentuhan langsung dengan target m   sarket yanng berpotensi 
besar untuk mencetak penjualan. Walapaun dampak penjulan tidak bisa 
diukur, hal ini mempunyai dampak yang dahsyat terhadap corporate image 
dan brand awarenes /kesadraan merek (Sulaksana, 2003). 
D. Persepsi dalam Perilaku Konsumen 
Setiap konsumen memiliki suatu penilaian masing masing dalam 
mengenali suatu merek, dalam hal ini pengenalan atas suatu objek, jelas, 
gerakan, intensitas, dan aroma merupakan suatu petunjuk yang dapat 
memepengaruhi suatu persepsi. Dalam proses ini konsumen menggunakan 
petunjuk yang terjadi untuk mengidentifikasi suatu produk / merek. Definisi 
persepsi menurut (William, 1998), persepsi dapat didefinisikan sebagai 
makna yang kita pertalikan berdasarkan pengalaman masa lalu, stimuli 
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(rangsangan yang kita terima melalui lima indra. Stimuli yang dijelaskan oleh 
(Setiadi, 2003) adalah sutu yang dapat komunikasi dalam bentuk verbal 
mempengaruhi suatu tanggapan setiap individu. 
Dengan pengertian diatas dapat dijelaskan bahwa persepsi setiap 
konsumen bisa saja berbeda – beda dan bersifat subjektif, hal ini juga dapat 
dipengaruhi dengan adanya lingkungan dan pikiran seorang konsumen.  
 Stimuli juga terdiri dari dua jenis yaitu stimuli pemasaran yang 
dibentuk untuk mempengaruhi konsumen serta stimuli lingkungan (sosial & 
budaya). 
a. Karakteristik Stimulus yang Mempengaruhi Persepsi 
   Karakteristik yang mempengaruhi sebuah persepsi dibagi ke dalam 
dua kelompok pertama yaitu elemen indrawi (sensory element) seperti bau, 
rasa, suara, penglihatan, dan pendengaran. Kedua, elemen struktural 
(structural element) seperti ukuran, bentuk, dan posisi (Perilaku 
Konsumen Perspektif Kontemporer pada Motif, Tujuan, dan Keinginan 
Konsumen:2003). 
 
 
 
 
 
STIMULI 
Penglihata
n 
Bau 
Suara 
Rasa 
SENSASI 
INDRA 
PENERIMA 
PEMBERI ARTI 
PERHATIAN 
INTRAPRESTASI 
TANGGAPAN 
PERSEPSI 
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Gambar II.1 Proses perseptual 
Sumber: Michael R. Solomon (1996), “consumer Behavior”, Prentice-Hall International  
 
b. Proses Persepsi 
  Proses persepsi adalah terjadinya seleksi, organisasi, dan 
interprestasi terhadap stimulus, yang terdiri dari : 
a)  Seleksi Persptual, terjadi ketika konsumen menangkap dan memilih 
stimulus berdasarkan psikologikal set, yaitu berbagi informasi yang ada 
dalam memory konsumen yang dimiliki. Dua proses yang termasuk di 
dalamnya yaitu perhatian (attention) dan persepsi  selektif (selektif 
perception). 
b) Organisasi Persepsi, yaitu mengelompokan informasi dari berbagi 
sumber kedalam satu pemahaman yang menyeluruh berfungsi untuk 
memahami lebih baik dan bertindak sesuai pemahaman itu.  
c) Penutupan (Closure), yaitu tampilan iklan yang nama mereknya tidak 
ditulis lengkap guna memancing konsumen untuk mengisi huruf kosong 
sehingga menjadi merek yang utuh, gunan lebih cepat diingat dan 
bertahan lama. Pemakaian prinsip closure didasarkan bahwa konsumen 
cenderung mengsisi elemen yang kosong ketika stimulus tidak lengkap. 
d)  Pengelompokan (Grouping), hal ini bisa dikatan proses 
pengelompokan informasi secara terpisah pisah guna mengevaluasi 
merek berdasarkan atribut yang berbeda, sesuai set psikologi yang 
dimiliki. Tiga prinsip grouping untuk mengelompok stiumulus objek 
yaitu ; kedkatan (proximity), kesamaan (similarity), dan kesinambungan 
(continuity). 
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e) Konteks (Context), stimuli yang diterima konsumen akan cenderung 
dihubungkan dengan konteks atau situasi melingkupi konsumen. 
Prinsip yang paling penting dari konteks adalah gambar dan dasar/latar 
(figured & ground). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
BAB III 
PEMBAHASAN  
A. Gambaran Umum Perusahaan 
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Solo Paragon Lifestyle Mall adalah sebuah pusat perbelanjaan yang 
didirikan oleh dua perusahaan besar yang berpengalaman di bidang property 
berasal dari Kota Solo dan Bandung, yaitu PT.Sunindo Primaland dan Gapura 
Prima Group. Kedua perusahaan tersebut menandatangani perjanjian 
kerjasama pada tanggal 7 November 2007 di Surakarta. Dengan adanya 
kerjasama antara dua perusahaan tersebut terciptalah sebuah perusahaan 
gabungan yang dinamakan PT.Sunindo Gapura Prima. 
Setelah penandatanganan perjanjian kerjasama antara kedua perusahaan, 
tepat pada tanggal 6 Desember 2007 dilakukan Ground Breaking yang 
diresmikan oleh menteri Perumahan Rakyat Indonesia, Bapak Yusuf Asy’Ari. 
Selanjutnya, pada tanggal 27 Juni 2009, dilakukan Topping Off yang kembali 
diresmikan oleh Bapak Yusuf Asy’Ari. 
Pada akhir 2009 dilangsungkan serah terima unit apartement Solo 
Paragon Hotel dan Residence sembari terus melanjutkan pembangunan Solo 
Paragon Lifestyle Mall. Dalam manajemen Solo Paragon Lifestyle Mall 
PT.Sunindo Primaland telah menempatkan Lidyawati Hosea sebagai Board of 
Director dan Gapura Prima Group menempatkan Yohanes Chandra 
Tambayong sebagai Board of Director. Solo Paragon Lifestyle Mall berdiri 
gagah tepat di samping Solo Paragon Hotel & Residence. Pusat perbelanjaan 
tersebut mengusung tema “shopping, dining, entertainment” dengan konsep 
terbaru yaitu Al-Fresco Dinning dalam area Citywalk dengan jam operasional 
yang lebih panjang. 
Berdiri di atas lahan 3,2 hektare, Solo Paragon Lifestyle Mall berdiri di 
atas 5 lantai termasuk lantai parkir dimana area parkir tersebut dapat 
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menampung setidaknya 1000 mobil dan 700 motor. Solo Paragon Lifestyle 
Mall merupakan salah satu mall yang mempunyai daya tarik sendiri yang 
unik di Kota Solo, pusat perbelanjaan ini berada di wilayah strategis terletak 
di jantung Kota Solo karena dapat diakses dari tiga jalan utama, yakni Jalan 
Slamet Riyadi, Jalan Yosodipuro, dan Jalan Cipto Mangunkusumo. Hanya 
dalam radius 1 km terdapat rumah sakit, pusat bisnis, stadium olahraga dan 
sekolah internasional. 
1. Keunggulan Perusahaan 
Solo Paragon Lifestyle Mall memilki Strategi pemasaran dengan 
memenuhi kebutuhan konsumen, mulai dari kebutuhan konsumen dalam 
berbelanja, hiburan, dan bersosialisasi dengan tenant mix berkelas. Strategi 
tersebut disesuaikan dengan keadaan sekarang yang serba modern namun 
tetap menjunjung kultur budaya Solo yang kuat, sehingga menghadirkan 
lifestyle baru di Kota Solo. Selain itu karena terletak di kawasan strategis, 
Solo Paragon Lifestyle Mall memiliki keunggulan kompetitif sebagai 
berikut: 
a. Meeting point berkelas dengan karakter budaya Solo yang kuat. 
b. Tenant mix yang lengkap serta memiliki tenant yang berkelas dengan 
brand nasional. 
c. Kemudahan akses bagi penghuni hotel, apartment dan pekerja kantor 
di dalam Solo Paragon karena bagian dari kawasan superblock Hotel, 
Citywalk, Office & Residence. 
d. Artshopping experience and dinning. 
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e. Lokasi strategis di jantung Kota Solo dan dapat diakses dari 3 jalan 
utama yakni, jalan Slamet Riyadi, jalan Yosodipuro, dan jalan Cipto 
Mangunkusumo. 
f. Pengembang terpercaya dan berpengalaman di bidang commercial 
property dengan portofolio antara lain: Solo Grand Mall, BTC 
Fashion Mall, Jatinangor Town Square, dan lain sebagainya. 
2. Visi dan Misi Solo Paragon Lifestyle Mall 
a. Visi Solo Paragon Lifestyle Mall 
Dikenal sebagai shopping mall berbudaya yang unggul melalui 
service Excellence dan Continous Innovation, serta menjunjung 
budaya  Jawa sebagai kebanggaan mall. 
b. Misi Solo Paragon Lifestyle Mall 
1) Bagi Investor : Memberikan  keuntungan optimal melalui 
peningkatan pendapatan dan nilai properti.  
2) Bagi Tenant : Menciptakan peluang usaha yang menguntungkan. 
3) Bagi Pengunjung : Menciptakan pengalaman belanja dan rekreasi 
yang menyenangkan serta memberikan kepuasan total kepada 
pengunjung. 
4) Bagi Karyawan:  Menyediakan kesempatan untuk bertumbuh karir. 
5) Bagi Masyarakat:  Berkomitmen untuk menjaga kesejahteraan dan 
kelestarian lingkungan, serta menjunjung budaya setempat 
3. Logo Solo Paragon Lifestyle Mall 
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Gambar III.1 
Logo Solo Paragon Lifestyle Mall 
Sumber : Solo Paragon Lifestyle Mall 
 
Logo Solo Paragon Lifestyle Mall memiliki warna dasar merah yang 
menjadi ciri khas dengan pengartian warna merah adalah warna yang banyak 
disukai banyak orang, begitu juga dengan Solo Paragon Lifestyle Mall 
memiliki tujuan untuk dapat memenuhi kebutuhan dan disukai pengunjung. 
Warna emas pada tulisan yang mengartikan cita cita kejayaan Solo paragon 
Lifestyle Mall, kemudian ditambah lambang bintang yang menunjukan 
keistimewaan yang dimiliki serta kwalitas pelayanan dan fasilitas yang 
disediakan oleh Solo Parragon Lifestyle Mall. 
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4. Struktur Solo paragon Lifestyle Mall  
SOLO PARAGON LIFESTYLE MALL 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber ; Solo Paragon Lifestyle Mall
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5. Deskripsi Jabatan 
Manajemen Solo Paragon Lifestyle Mall terbagi menjadi beberapa 
departemen, adapun tugas dan tanggung jawab serta wewenang pada 
masing-masing departemen adalah sebagai berikut: 
a. General Manager 
1) Menjalin hubungan dengan seluruh stakeholder. 
2) Menentukan semua kegiatan yang akan dilaksanakan. 
b. Sekretaris 
1) Membantu Kelancaran tugas GM (General Manager) 
2) Menjadwal seluruh kegiatan harian GM (General Manager) 
3) Mempersiapkan dan mendokumentasikan surat-menyurat dari GM 
(General Manager) baik kepada pihak internal maupun eksternal. 
4) Membuat laporan dari semua departemen. 
5) Membuat notulen dalam meeting. 
c. Tenant Relation Officer (TRO) 
TRO adalah bagian dari manajemen Solo Paragon Lifestyle Mall yang 
berhubungan langsung dengan tenant. 
1) Menangani semua keluhan tenant kemudian menyelesaikannya dan 
merekapnya. 
2) Menentukan jam buka dan tutup tenant sesuai dengan ketentuan 
perusahaan. 
3) Membuat teguran lisan dan tertulis terhadap tenant yang melanggar 
tata tertib. 
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4) Menyampaikan informasi kepada tenant tentang kebijakan 
perusahaan yang resmi baik melalui lisan maupun tulisan. 
d. Customer Relation Officer (CRO) 
CRO adalah bagian langsung yang berhubungan dengan pengunjung 
mall. 
1) Memberikan pelayanan yang baik dan ramah kepada pengunjung. 
2) Menyiarkan tentang tenant event yang sedang dilaksanakan dan 
diskon yang disediakan. 
e. Marketing Communication (Marcomm) 
Bagian Marketing Communication (Marcomm) memiliki beberapa 
bagian yang memiliki tugas dan peranan masing-masing. Peranan 
tersebut adalah: 
1) Casual Marketing : Menjual kios 
2) Exhibition : Menjual lahan-lahan pameran yang sudah ditentukan. 
3) Visual Marketing : Menghias gedung misalnya pada saat lebaran, 
maka tugas Visual Marketing adalah menghias gedung dengan 
memasang berbagai pernak-pernik lebaran. 
4) Public Relation : Menjalin hubungan dengan media dan juga 
menjadwal kegiatan-kegiatan sosial yang akan dilaksanakan oleh 
Solo Paragon Lifestyle Mall. 
5) Event and Promotion : Membuat dan mengatur acara untuk 
memeriahkan Solo Paragon Lifestyle Mall. 
f. Building Service : Memberikan pelayanan ke tenant mengenai 
perawatan gedung (renovasi, pengecetan, dll). 
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g. Engineering : Memberikan pelayanan ke tenant (air, listrik, penerangan, 
dan semua yang berhubungan dengan instalasi). 
h. Finance 
1) Membuat tagihan seluruh kewajiban tenant pihak terkait. 
2) Mendistribusikan tagihan yang dibuat kepada seluruh tenant. 
3) Membuat laporan atas semua yang telah diproses. 
4) Melakukan administrasi yang berkaitan dengan pembayaran 
keuangan. 
5) Membuat surat peringatan kepada tenant yang terlambat 
melakukan pembayaran. 
i. Human Resource Development (HRD) 
1) Menjalin hubungan dengan staff (absensi). 
2) Rekruitmen karyawan. 
3) Konseling (mengadakan pelatihan). 
4) Training karyawan. 
j. Legal 
1) Drafting perjanjian. 
2) Penanganan tenant bermasalah, misalnya melakukan penunggakan 
pembayaran, buka tutup toko tidak sesuai jadwal. 
k. General Affair 
Investor mendata dan menyimpan semua perlengkapan kantor 
yang tersisa maupun yang telah habis (meja, kursi, boxfile, dll) serta 
memperbaiki peralatan kantor yang rusak. 
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B. Laporan Magang 
1. Pelaksanaan kuliah Praktek Magang Kerja 
Tempat  : Solo Paragon Lifestyle Mall 
   JL. Yosodipuro No. 133 Solo (0271) 727306 
Divisi  : Marketing Communication 
Periode : 19 Desember 2016 – 17 Januari 2017 
Hari  : Senin – Jumat  
Waktu  : 09.00 – 18.000 
2. Aktivitas Magang 
Tabel III.1 
Aktivitas Magang 
No Waktu Kegiatan 
1 19 Desember 2016 1. Memperkenalkan diri pada divisi 
Marcom, tentang profil pribadi dan 
pengalaman event yang sudah diikuti 
maupun dilakukan dikampus 
2. Wawancara kegiatan marcom Solo 
Pargaon Lifestyle mall, dari kegiatan 
lapangan prepare event dan kegiatan di 
dalam kantor. 
2 20 Desember 2016 1. Mengenali lokasi event Solo Paragon 
Lifestyle Mall 
2. Memahami event “Kampoeng Santa” 
3 21 Desember 2016 Mempersiapkan “meet & Greet” artis 
Film XXI 
4 22 Desember 2016 Mempelajari BAK (Bukti Acara 
Kegiatan) manajemen Solo Paragon 
Lifestyle Mall dengan tenant 
5 23 Desember 2016 Arsip Dokumen Tenant 
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6 24-25 Desember 
2016 
Pengamatan panggung event 
“Kampoeng Santa” 
7 26 Desember 2016 Mempersiapkan Event “Old & New”  
8 27 Desember 2016  Menemui & membagikan  (Bukti 
Acara Kegiatan)  kepada tenant event 
“Old & new”  
9 29 Desember 2016 Dokumentasi media promosi tenant 
Solo Paragon Lifestyle Mall 
10 30 Desember 2016 Pengamatan pada event “Old & new” 
11 2 Januari 2017 Mempersiapkan publikasi event 
“Kampoeng Tiongkok” 
12 3 Januari 2017 Rapat divisi Marcom dengan Direktur 
(perencanaan kegiatan Marcom tahun 
2017) 
13 4 Januari 2017 Calling tenant untuk event “Kampoeng 
Tiongkok” 
14 6 Janurai 2017 Calling tenant untuk event “Kampoeng 
Tiongkok” 
15 9 Januari 2017 Menemui tenant untuk penawaran 
event “Kampoeng Tiongkok” 
16 10 Januari 2017 Mencari informasi tentang Wedding  
Organizer untuk referensi event 
17  11 Januari 2017 Calling tenant untuk event “Kampoeng 
Tiongkok” 
18 12 Januari 2017 Arsip dokumen divisi legal 
19 13 Januari 2017 Membagikan Edaran pemberitahuan 
event “Solo Great Sale” kepada All 
tenant 
20 16 Januari 2017 Calling tenant untuk event “Kampoeng 
Tiongkok”  
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21 17 Januari 2017  Menemui menjelaskan event 
“Kampoeng Tiongkok” kepada 
potensial tenant  
Sumber : Data Yang Diolah,  2017 
 
3. Analisis Pelaksanaan Kuliah Praktik Kerja Magang pada Divisi 
Marketing comunication Solo Paragon Lifestyle Mall.  
  Kegiatan magang yang dilakukan peneliti di Solo Paragon Lifestyle 
Mall memiliki tugas selayaknya divisi Marketing communication, 
antara lain tugas tersebut adalah ; 
a. Melakukan Calling Tenant, yaitu melakukan komunikasi dengan 
pihak tenant event, yaitu pelaku usaha usaha makanan yang ikut 
serta dalam kampoeng santa dengan menawarkan fasilitas yang 
disediakan serta sistem event yang telah  dipersiapkan oleh 
manajemen Solo Paragon Lifestyle Mall. Menjelaskan tempat dan 
waktu pelaksanaan event, menjelaskan konsep event dan rangkaian 
acara yang akan dilaksanakan, serta menemui untuk melakukan 
tanda tangan kontrak (MoU) dengan tenant. 
b. Menyapa tenant – tenant event dengan cara menanyakan keluhan 
atau kendala selama event berlangsung , exhibition, dan mall 
disertakan dengan memberikan kontrak (MoU) bulanan dari pihak 
manajemen Solo Paragon Lifestyle Mall 
c. Pada exhibition, mahasiswa magang diberikan porsi untuk mencari 
referensi dari internet serta mencari kontak kontak yang 
bersangkutan dan dapat diajak untuk melakukan kerjasama dengan 
exhibition Solo Paragon Lifestyle Mall.  
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d. Pengarsipan data - data tenant Solo Paragon Lifestyle Mall, yaitu 
kontak tenant untuk melakukan follow up, yaitu menghubungi 
kembali tenant yang sebelumnya sudah ditawarkan untuk 
kerjasama dengan event maupun exhibition Solo Paragagon 
Lifestyle Mall 
e. Mengikuti rapat divisi marketing communication untuk 
membicarakan laporan tahunan serta diminta memberikan usulan 
mengenai konsep event kedepannya. Selain itu mahasiswa juga 
diminta mempikirkan konsep team Solo Paragon Lifestyle Mall 
dalam rangka pembukaan event Solo Great Sale. 
C. Pembahasan Masalah 
1. Proses Pelaksanaan Event Solo Paragon Lifestyle Mall 
 
 
 
 
 
Gambar III.2 Proses Pelaksanaan event Solo Paragon Lifestyle Mall 
 
Pelaksanaan event Solo Paragon Lifestyle Mall memiliki beberapa 
tahapan yaitu dari menentukan strategi, jenis event, media komunikasi, 
tujuan event, dan menyikapi event. Tahapan ini guna untuk menjadikan  
event sukses dalam setiap penyelenggaraannya. 
a. Strategi Event Solo Paragon Lifestyle Mall 
Menentukan 
Konsep Konsep 
Event 
Menentukan Jenis 
Event 
Menentukan 
Media 
Komunikasi 
Menetapkan 
Tujuan Event 
Menyikapi Event 
yang Dilaksanakan 
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   Marketing Communication Solo Paragon Lifestyle Mall 
mempunyai strategi dan konsep dalam mengadakan atau kerjasama 
event yang dilaksanakan di Paragon Lifestyle Mall guna untuk 
meningkatkan dan mempertahankan eksistensi dalam persaingan mall 
yang ada di Solo-raya. Berikut gambar dari strategi event Solo Paragon 
Lifestyle Mall : 
 
 
 
 
Gambar III.3 Strategi event Solo Paragon Lifestyle Mall 
Sumber : Solo Paragon Lifestyle Mall 
  Gambar diatas menjelaskan bahwa pelaksanaan event Solo 
Paragon Lifestyle Mall pada area – area yang sudah ditentukan oleh pihak 
manajemen. Selain itu pelaksanaan event Solo Paragon Lifestyle Mall 
adalah sebagai magnet bagi tenant untuk mendatangkan pengunjung 
(costumer).  Target audience event adalah sama dengan yang menjadi 
target market tenant. 
 
b. Jenis – Jenis Event Solo Paragon Lifestyle Mall 
  Solo Paragon Lifestyle Mall memiliki beberapa jenis event, 
beberapa event dibedakan dari momentum maupun peringantan hari hari 
Event 
Tenant Area Target 
Audience 
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besar.  Jenis event tersebut dibedakan menjadi tiga jenis event, annual, 
reguler, dan spesial event.  
  Annual event adalah event yang diadakan rutin setiap tahun sekali, 
biasanya untuk memperingati hari raya atau hari ulang tahun instansi/ 
perusahaan ternama. Reguler event  adalah event yang diadakan sekali 
dalam seminngu. Porsi event ini reguler lebih sederhana dibandingkan 
event annual, penyelenggaran reguler event adalah hiburan musik yang 
disajikan kepada pengunjung foodwalk. Special event adalah jenis acara 
Solo Paragon lifestyle Mall yang penyelenggarannya tidak bisa 
dipastikan dalam setiap tahun. Event ini ini diadakan berdasarkan 
momentum maupun trend yang sedang diberkembang di masyarakat, 
event ini juga melibatkan kerjasama event organizer  dari luar 
manajemen Solo paragon Lifestyle Mall. 
1) Annual Event  
a) TNI Militer Festival 
Event TNI Militer Festival adalah acara tahunan yang diadakan 
Solo Paragon Lifestyle Mall kerjasama dengan peringatan HUT 
TNI setiap tahunnya. Acara TNI Militer Festival berlangsung 
selama 5 hari pada sekitaran bulan oktober dan november. TNI 
Militer Festival menyediakan berbagai perlengkapan militer, 
transportasi hingga perlengkapan perang yang dipertunjukan 
kepada pengunjung Solo Paragon Lifestyle Mall. Selain 
perlengkapan militer ada juga pertunjukan sebagai rangkaian 
acara, seperti TNI fashion show, bomb defuse action, pedang 
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pora, brass cong dan pertunjukan lainnya yang ditampilkan oleh 
anggota militer langsung.  
b) Kampung Lebaran  
Festival makanan yang diadakan untuk menyambut hari raya 
Iedul Fitri diadakan setiap tahun oleh Solo Paragon Lifestyle Mall. 
Event ini berlangsung kurang lebih selama 12 hari dan diikuti 
lebih dari 50 stand makanan khas solo-raya. Kampung Lebaran 
memiliki konsep mudik lebaran, sehinnga festival ini menyajikan 
kuliner khas solo-raya agar pengunnjung dapat menikmati 
suasana pulang kampung dengan tempat yang nyaman dan 
banyak pilihan yang di selenggarakan oleh Solo Paragon Lifestyle 
Mall. Selain Festival makanan kampung lebaran juga memilki 
rangkaian acara yang bertajuk musik religius serta musik khas 
jawa / keroncong..  
c) Kampoeng Tiongkok 
Kampoeng Tiongkok adalah event tahunan Solo Paragon Lifestyle 
Mall yang diselenggarakan untuk memperingati tahun baru imlek 
setiap tahunnya. Event ini tidak jauh beda dengan event kampung 
sebelumnya, dengan menyajikan stand makanan yang diikuti 
kurang lebih 50 stand dan dimeriahkan dengan penampilan yang 
bertajuk china, seperti lomba menyanyi bahasa mandarin dan 
barongsai yang mengelilingi seluruh area mall. 
d) Kampoeng Santa 
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Menjelang hari raya Natal setiap tahunnya Solo Paragon Lifestyle 
Mall menyelenggarakan festival makanan yang bertajuk suasana 
natal. Event ini biasanya di meriahkan oleh penampilan 
penampilan murid – murid dari berbagai TK, SD, dan SMA yang 
merayakan natal di kota Solo. 
2) Reguler Event 
a) Seloso Lawasan  
Event yang diadakan Solo Paragon Lifestyle Mall rutin pada stiap 
hari selasa. Event mingguan ini diadakan di foodwalk langsung 
disuguhkan kepada pengunjung dengan penampilan live music 
dengan genre lagu lama atau 90’ an, seperti koesplus dan 
tembang kenangan. Seloso Lawasan  berlangsung pukul 19.00 – 
22.00 WIB setiap minggunya. 
b) Melodic Rabu 
Event mingguan yang diadakan setiap hari rabu pukul 19.00 – 
22.00 WIB bertempatkan di foodwalk Solo Paragon Lifestyle 
Mall. Event ini menyuguhkan live music yang diisi oleh band – 
band lokal kota solo. 
c) Freeday on Friday 
Event Freeday on Friday adalah live music yang diselenggarakan 
oleh Solo Paragon Lifestyle Mall setiap hari jumat pukul 19.00 – 
22.00 WIB. Perbedaan Freeday on Friday dengan event 
mingguan lainnya yaitu, event ini menampilkan jamm session dan 
perform dari sekolah musik yang berada di kota solo. 
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3) Special Event 
a) Hello Food Festival  
Hello Food Festival adalah serangkain acara yang dimiliki Hello 
Market Solo, yaitu wadah enterpreneur yang ada di kota 
surakarta.  Food festival dari Hello Market sudah menjadi bagian 
event Solo Paragon Lifestyle Mall. Event festival makanan ini 
memiliki segmen anak muda solo, Hello Food Festival sendiri 
memiliki tema yang unik sesuai trend anak muda setiap tahunnya. 
Hello Food Festival juga dimeriahkan oleh artis ibu kota sebagai 
rangkain acara.  
b) Meet & Great  
Meet & Great atau temu kangen artis dengan penggemarnya, Solo 
Paragon Lifestyle Mall memiliki event Meet & Great yang 
diselelenggarakan bekerjasama dengan salah satu tenant yaitu 
cinema XXI. Event ini dimeriahkan oleh bintang film yang 
melakukan pemutaran film di cinema XXI Solo Paragon Lifestyle 
Mall. Beberapa kesempatan Meet & Great di selenggarakan 
dengan panggung dan dimeriahkan dengan sambutan oleh Artis 
ibu kota diikuti dengan nonton bareng di studio cinema XXI. 
   
Gambar III.4 Poster Meet & Great Solo Paragon Lifestyle Mall 
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c) Eart Hour 
Event Eart Hour Adalah peringatan yang dirayakan di seluruh 
dunia dengan mematikan lampu selama satu jam yang diadakan 
pada sabtu terakhir bulan maret. Solo Paragon Lifestyle Mall 
mengadakan  Eart Hour dengan menerbangkan lampionj lilin dan 
mengadakan kontes poto yang dapat diikuti oleh pengunjung 
mall.pada tahun ini Solo Paragon Lifestyle Mall adalah satu – 
satunya mall atau pusat perbelanjaan si solo yang mengadakan 
perayaan Eart Hour 
 
Gambar III.5 poster Eart Hour Solo Paragon Lifestyle Mall 
 
 
 
 
c. Tujuan diadakan event Paragon Lifestyle Mall 
 
 
 Tenan
t 
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Event 
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Gambar III.6 Tujuan Diadakan Event Solo Paragon Lifestyle Mall 
Sumber : Solo Paragon Lifestyle Mall 
 
  Marketing Communication memilki strategi dan tujuan dalam 
melaksanakan Event di Solo Paragon Lifestyle Mall. Selain bertujuan 
untuk menyediakan tempat transaksi bagi tenant, membangun image 
yang positif. Image yang positif dapat dibangun lewat komunikasi yang 
dilakukan langsung kepada khalayak ramai lewat event yang di 
selenggarakan oleh manajemen Solo Paragon Lifestyle Mall.   
d. Cara Berkomunikasi lewat Event  
 
 
 
 
 
Gambar III. 7 Cara Berkomunikasi Event 
Solo Paragon Lifestyle Mall 
Sumber : Solo Paragon Lifestyle Mall 
  Dalam menjalankan event kendala atau masalah hal yang tidak 
jarang terjadi dan tidak bisa dihindari. Dengan adanya Event 
Cordinator yang menjalankan sistem event dan TRO (Tenant Relation 
Officer) yang bertugas berhubungan langsung dengan mengatasi 
problem dan keluhan maupun pelanggaran dari tenant Solo Paragon 
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Lifestyle Mall. Dengan adanya media komunikasi yang sudah disiapkan 
tersebut segala bentuk problem dapat diatasi oleh pihak manajemen 
mall. Sehingga berlangsungnya sebuah event dapat dijamin berjalan 
dengan lancar. 
e. Cara Menyikapi Event oleh Solo Paragon Lifestyle Mall 
 
 
 
 
 
Gambar III.8. Cara Menyikapi Event Solo Paragon Lifestyle Mall 
Sumber : Solo Paragon Lifestyle Mall 
 
 
  Solo Paragon Lifestyle Mall memiliki cara tersendiri dalam 
menghadapi event, hal ini terlihat dari gambar diatas yang menunjukan 
proses berlangsungnya event. Event pada umumnya bertujuan untuk 
mendatangkan sebuah keramaian hal ini sesuai dengan konsep 
Integrated Marketing Communication yaitu melakukan pendekatan 
langsung pada konsumen. Pada setiap event dapat dikendalikan oleh 
seorang MC (Master of Ceremony) oleh Marketing Communication 
Solo Paragon Lifestyle Mall yang bertugas menyampaikan informasi 
dan bujukan untuk pengunjung agar lebih tertarik pada tenant dan 
serangkaian acara maupun pihak sponsorship yang membantu 
berlangsungnya sebuah event. 
2. Hasil Penelitian Brand Image Solo Paragon Lifestyle Mall 
a. Brand  Image  Solo Paragon Lifestyle Mall 
Event 
cROWDED 
Crowded 
Filtering market 
Offering product 
Closing 
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 Solo Paragon Lifestyle Mall adalah mall ternama yang berlokasi 
strategis di tengah tengah solo. Mall ini memiliki konsep yang unik dan 
berbeda dengan mall lain yang ada di solo, Solo Paragon Lifestyle Mall 
memiliki perpaduan modern dan tradisional yang dihubungkan ke 
bentuk budaya jawa dan kesan modern. Terlihat dari muka mall yang 
berbentuk wayang, tulisan jawa dan pernak pernik jawa yang tertempel 
pada sudut- sudut mall. Solo Paragon Lifestyle Mall strategi marketing 
lewat event yang sangat berkompetitif dengan mall lain di kota solo. 
Tujuan khusus dalam menyelenggarakan event Solo Paragon Lifestyle 
Mall, yaitu mempertahankan dan membangunh image oleh manajemen 
mall yang sesuai dalam penelitian ini yang ditekankan pada brand 
image Solo Paragon Lifestyle Mall 
b. Karakteristik Responden  
   Dalam penelitian ini, responden yang diteliti yaitu pengunjung 
yang melihat ataupun mengetahui event yang diselenggarakan oleh Solo 
Paragon Lifestyle Mall. Penelitian yang berdasarkan100  kuesioner yang 
memiliki kriteria pengunjung mall berdasarkan jenis kelamin, usia, 
tingkat pendidikan, dan jenis pekerjaan.  
 
   Tabel III.2 Jenis Kelamin Responden 
Jenis Kelamin Persentase 
Laki – laki 41% 
Perempuan 59% 
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Jumlah 100% 
       Sumber : data kuesioner yang diolah 2017 
  Dari data Tabel III.2 menunjukan responden perempuan sebanyak 
59% dan responden laki – laki 41%. Dari data tersebut dapat dikatakan 
bahwa pengunjung mall Solo Paragon lifestyle Mall sedikit di dominasi 
oleh pengunjung dengan jenis kelamin perempuan.  
   Tabel III.3 Jenis Usia  Responden 
Usia Persentase 
16 - 20 tahun 56% 
21 - 30 tahun 36% 
31 - 40 tahun 5% 
41 - 50 tahun 2% 
> 50 tahun 0% 
Jumlah 100% 
                 Sumber : data kuesioner yang diolah 2017 
  Sedangkan pada Tabel III.3 tingkatan usia 16-20 tahun sebanyak 
56%, 21-30 tahun sebanyak 36%, 31-40 tahun sebanyak 5%, 41-50 
tahun sebanyak 2%. Data tersebut menunjukan event Solo Paragon 
Lifestyle Mall lebih diketahui pada usia 16-20 tahun dan usia 21-30 
tahun. Hal ini menunjukan event yang diselelnggarakan Solo Paragon 
Lifestyle Mall lebih diminati pada kalangan remaja dan dewasa.  
 
 
 
         Tabel III.4 Tingkat Pendidikan Responden 
Pendidikan 
Terakhir 
Persentase 
SMA 68% 
D3 15% 
S1 16% 
S2 1% 
S3 0% 
Jumlah 100% 
      Sumber : data kuesioner yang diolah 2017 
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  Selain dari jenis kelamin dan umur, responden yang diteliti 
mempunyai ciri dari tingkat pendidikan dan jenis pekerjaan. Dari data 
Tabel III.4 mayoritas responden dengan jenjang pendidikan terakhir 
terbanyak pada tingkat SMA yaitu sebanyak 68%, kemudian D3 
sebanyak 15% , S1 sebanyak 16% kemudian ada 1% pada tingkatan 
pendidikan S2. 
           Tabel III.5 Jenis Pekerjaan Responden 
Pekerjaan Persentase 
Mahasiswa / Pelajar 77% 
Karyawan 13% 
Wiraswasta 6% 
PNS 1% 
Lainnya 3% 
Jumlah 100% 
       Sumber : data kuesioner yang diolah 2017 
  Sedangkan dari jenis pekerjaan responden data Tabel III.5 
menunjukan bahwa mayoritas yang mengetahui event Solo Paragon 
Lifestyle Mall adalah Mahasiswa dan pelajar yaitu sebanyak 77%. 
Selain itu beberapa diantaranya karyawan 13%, wiraswasta 6%, PNS 
1%, dan lainnya 3% 
 
c. Hasil Kuesioner Citra Merk (Brand Image) pada Event Solo Paragon 
Lifestyle Mall. 
 Analisis mengenai dimensi Citra Merek (Brand Image) pada Event 
Solo Paragon Lifestyle Mall meliputi beberapa variabel yaitu; citra 
perusahaan ( corporate image), citra produk (product image), dan citra 
konsumen (user image). Variabel tersebut digunakan sebagai tolak ukur 
persepsi pengunjung terhadap Event Solo Paragon Lifestyle Mall. 
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Tabel III.6  Variabel Citra Perusahaan pada Event Solo Paragon Lifestyle Mall 
Variabel Keterangan Pernyataan Total 
SS S N TS STS 
Citra 
perusahaan 
(Corporate 
Image) 
Solo Paragon Lifestyle 
Mall memiliki 
popularitas yang baik 
dalam menciptakan 
event 
15 67 15 3 0 100 
Solo Paragon Lifestyle 
Mall memilki 
kredibilitas yang 
tinggi dalam 
menciptakan / 
pembuatan event 
14 62 22 2 0 
 
100 
Event yang dimiliki 
Solo Paragon Lifestyle 
Mall dapat 
memuaskan 
pengunjung mall 
16 51 30 3 0 100 
Jaringan Event yang 
dimiliki Solo Paragon 
Lifestyle Mall cukup 
luas 
16 55 25 3 1 100 
Event yang dimiliki 
Solo Paragon Lifestyle 
Mall mudah diketahui 
14 61 20 4 1 100 
Persentase 
15% 59% 22% 3% 
0,4
% 
100% 
Sumber : data kuesioner yang diolah 2017 
Dari data Tabel III.6 menunjukan 15% mengatakan sangat setuju, 
59,2% mengatakan setuju, 22,4% mengatakan netral, 3% mengatakan 
tidak setuju dan 0,4% sangat tidak setuju. Dapat diketahui bahwa 
responden dominasi setuju pada pertanyaan yang berkaitan dengan citra 
perusahaan. 
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. 
Gambar III.9 Grafik Pengukuran Citra Perusahaan 
Keterangan  
SS  : Sangat Setuju 
S  : Setuju 
N  : Netral  
ST  : Tidak Setuju 
STS  : Sangat Tidak Setuju  
Hal ini menunjukan bahwa responden setuju dengan event Solo 
Paragon Lifestyle Mall : 
1) Memiliki popularitas, kredibilitas, jaringan, dan  publikasi yang baik   
2) Dapat memuaskan pengunjung mall, karena event yang 
diselenggarakan memiliki kwalitas yang baik.  
3) Event yang diselenggarakn Solo paragon Lifestyle Mall  membangun  
image positife pada perusahaan.  
  Namun beberapa responden kurang informasi mengenai kwalitas 
event Solo paragon Lifestyle Mall, terlihat dari 22% responden mengisi 
netral. Selain itu, sejumalh 0,4% responden yang tidak setuju dengan 
pernyataan bahwa jaringan dan publikasi event Solo Paragon Lifestyle 
0%
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20%
30%
40%
50%
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SS S N TS STS
Persentase 15% 59% 22% 3% 0.40%
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Mall sudah dilaksanakan dengan baik. Pernyataan yang tidak setuju 
tersebut dapat menjadi masukan pihak manajemen Solo Paragon 
Lifestyle Mall untuk lebih memperhatikan publikasi serta kredibilitas 
dalam penyelenggaraan event kedepannya. 
Tabel III.7 Variabel Citra Konsumen pada Event Solo Paragon Lifestyle Mall 
Variabel Keterangan 
Pernyataan 
Total 
SS S N TS STS 
Citra 
Konsumen 
(User 
Image) 
Event yang dibuat 
Solo Paragon 
Lifestyle Mall dapat 
meningkatkan citra 
perusahaan dimata 
konsumen 
12 60 27 1 0 100 
Event yang dibuat 
Solo Paragon 
Lifestyle Mall dapat 
menimbulkan 
kepribadian/ 
identitas / gaya 
hidup yang positif 
9 49 37 5 0 100 
Event yang dimiliki 
Solo Paragon 
Lifestyle Mall dapat 
meningkatkan status 
sosial perusahaan 
dimata pesaing 
12 60 26 2 0 100 
Persentase 
 
11% 56,3% 30% 
2,7
% 
0% 100% 
Sumber : data kuesioner yang diolah 2017 
  Dari data Tabel III.7 menunjukan 11% responden sangat setuju, 
sebanyak 56,3%  responden setuju, 30% responden mengatakan netral 
dan hanya 2,7% tidak setuju, dan tidak ada responden atau sebanyak 
0% yang sangat tidak setuju terhadap pernyataan diatas. 
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Gambar III.10 Grafik Pengukuran Citra Konsumen 
Keterangan  
SS  : Sangat Setuju 
S  : Setuju 
N  : Netral  
ST  : Tidak Setuju 
STS  : Sangat Tidak Setuju  
  Dari data perhitungan yang di dapat bahwa variabel citra 
konsumen (user image) mayoritas responden setuju dengan event Solo 
Paragon Lifesstyle Mall :  
1) Memiliki kesan yang baik dan meningkatkan citra perusahaan di 
mata konsumen atau pengunjung mall. 
2) Memiliki serta menimbulkan karakteristik yang positif terhadap 
konsumen 
3) Meningkatkan status sosial terhadap pesaing event Solo Paragon 
Lifestyle Mall di mata konsumen 
  Akan tetapi 30% responden belum mempunyai cukup informasi 
mengenai event Solo paragon Lifestyle Mall. Kemudian masih ada 
beberapa responden yaitu 2,7% yang tidak setuju mengenai event Solo 
paragon Lifestyle Mall dalam membangun kesan yang baik. Data 
0%
10%
20%
30%
40%
50%
60%
SS S N TS STS
Persentase 11% 56.30% 30% 2.70% 0%
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tersebut dapat menjadi masukan untuk dalam memperhatikan 
kebutuhan pengunjung mall maupun  event Solo paragon Lifestyle Mall 
Tabel III.8 Variabel Citra Produk pada Event Solo Paragon Lifestyle 
Variabel [Keterangan 
Pernyataan 
Total 
SS S N TS STS 
Citra 
Produk 
(Product 
Image) 
Event yang dimiliki 
Solo Paragon Lifestyle 
Mall membuat atribut 
produk/jasa 
perusahaan menjadi 
lebih menarik 
10 62 27 1 0  100 
Event yang dimiliki 
Solo Paragon Lifestyle 
Mall dapat 
meningkatkan 
transaksi pembelian di 
Mall 
14 59 25 2 0 100 
Event yang dimiliki 
Solo Paragon Lifestyle 
Mall dapat 
menimbulkan 
kepercayaan atau 
jaminan atas 
product/jasa yang 
ditawarkan 
11 54 33 2 0 100 
Persentase 11,7% 58,3% 28,3% 1,7% 0% 100% 
Sumber : data kuesioner yang diolah 2017 
 Data Tabel III.8 menunjukan sebanyak 11,7% responden 
mengatakan sangat setuju, sebanyak 58,3% mengatakan setuju, 
kemudian sebanyak  28,7% mngatakan netral, sebanyak 2,7% 
mengatakan tidak setuju, dan sebanyak 0% mengatakan sangant tidak 
setuju. 
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Gambar III.11 Grafik Pengukuran Citra Produk 
Keterangan  
SS  : Sangat Setuju 
S  : Setuju 
N  : Netral  
ST  : Tidak Setuju 
STS  : Sangat Tidak Setuju  
  Dari gambar Grafik III.9 menunjukan mayoritas responden 
mengatakan setuju dengan adanya event Solo Paragon Lifestyle Mall:   
1) Mempengaruhi transaksi pembelian pada tenant Solo Paragon 
Lifestyle Mall  
2) Menjadikan atribut / produk tenant Solo Paragon Lifestyle Mall 
menjadi lebih menarik 
3) Meningkat kepercayaan dan jaminan serta image / persepsi 
konsumen atas produk yang disediakan oleh tenant event maupun 
tenant mall.  
  Tetapi masih ada responden tidak setuju dan jawaban netral yang 
menunjukan kurang informasi dan yang tidak setuju mengenai 
pernyataan diatas. Hal ini dapat menjadi pertimbangan marketing 
communication dalam memperbaiki konsep event Solo Paragon 
LifestyleMall. 
0.00%
10.00%
20.00%
30.00%
40.00%
50.00%
60.00%
SS S N TS ST
S
Persentase 11.70%58.30%28.30% 1.70% 0%
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d. Analisis Citra Merk (Brand Image) pada Event Solo Paragon Lifestyle Mall 
Tabel III.9 Citra Merek (Brand Image) Event Solo Paragon Lifestyle Mall  
Variabel Keterangan 
Pernyataan Total 
 SS S N TS STS 
Citra 
perusahaan 
(Corporate 
Image) 
Solo Paragon Lifestyle Mall memiliki popularitas yang baik dalam 
menciptakan event 
15 67 15 3 0 100 
Solo Paragon Lifestyle Mall memilki kredibilitas yang tinggi dalam 
menciptakan / pembuatan event 
14 62 22 2 0 100 
Event yang dimiliki Solo Paragon Lifestyle Mall dapat memuaskan 
pengunjung mall 
16 51 30 3 0 100 
Jaringan Event yang dimiliki Solo Paragon Lifestyle Mall cukup luas 16 55 25 3 1 100 
Event yang dimiliki Solo Paragon Lifestyle Mall mudah diketahui  14 61 20 4 1 100 
Citra 
Konsumen 
(User Image) 
Event yang dibuat Solo Paragon Lifestyle Mall dapat meningkatkan 
citra perusahaan dimata konsumen  
12 60 27 1 0 100 
Event yang dibuat Solo Paragon Lifestyle Mall dapat menimbulkan 
kepribadian/ identitas / gaya hidup yang positif   
9 49 37 5 0 100 
Event yang dimiliki Solo Paragon Lifestyle Mall dapat meningkatkan 
status sosial perusahaan dimata pesaing 
12 60 26 2 0 100 
Citra Produk 
(Product 
Image) 
Event yang dimiliki Solo Paragon Lifestyle Mall membuat atribut 
produk/jasa perusahaan menjadi lebih menarik 
10 62 27 1 0 100 
Event yang dimiliki Solo Paragon Lifestyle Mall dapat meningkatkan 
transaksi pembelian di Mall 
14 59 25 2 0 100 
Event yang dimiliki Solo Paragon Lifestyle Mall dapat menimbulkan 
kepercayaan atau jaminan atas product/jasa yang ditawarkan 
11 54 33 2 0 100 
Jumlah   143 640 287 28 2 1100 
13% 58,18% 26,09% 2,55% 0,18% 
Sumber : data kuesioner yang diolah 2017 
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  Data Tabel III.9 yaitu Citra Merek (Brand Image) Event Solo 
Paragon Lifestyle Mall menunjukan sebanyak 13% responden sangat 
setuju, 58,18% responden setuju, 26.09% responden netral, kemudian 
2,5% responden tidak setuju, dan 0,18% responden sangat tidak setuju 
dengan pernyataan tersebut.  
 
Gambar III.12 Grafik Pengukuran Citra Merek (Brand Image) 
 
Keterangan  
SS  : Sangat Setuju 
S  : Setuju 
N  : Netral  
ST  : Tidak Setuju 
STS  : Sangat Tidak Setuju  
Dari gambar Grafik III.10 dapat dikatakan bahwa 58,18% 
responden setuju bahwa event Solo Paragon Lifestyle Mall  
1) Memiliki image / kesan merek yang positive meliputi indikator citra 
perusahaan, citra konsumen dan citra produk.  
2) Event Solo Paragon Lifestyle Mall memiliki karakteristik serta 
interprestasi yang baik pada persepsi konsumen.  
0%
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SS S N TS STS
Persentase 13% 58.18% 26.09% 2.55% 0.18%
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3) Memiliki kepribadian yang melekat yang dapat membentuk 
keloyalitasan konsumen. Data tersebut juga didukung dari responden 
yang menjawab sangat setuju sebanyak 13% responden.  
  Tetapi masih ada sebanyak 26,09% mengisi netral karena 
responden tidak “setuju” dengan pernyataan tersebut dan tidak “tidak 
setuju” juga dengan pernyataan tersebut, hal ini dirasa  kurangnya 
informasi responden mengenai event Solo paragon Lifestyle Mall.  Selain 
itu masih ada 2,5% responden tidak setuju dan 0,18% sangat tidak setuju 
dengan pernyataan brand image event Solo Paragon Lifestyle Mall, 
walaupun angka dari hasil tersebut kecil hal ini menunjukan masih ada 
kekurangan yang dapat menjadi refrensi serta pembelajaran untuk 
meningkatkan kesan  merek yang positif  pada  konsumen terhadap event 
Solo Paragon Lifestyle Mall. 
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BAB IV  
PENUTUP 
 
A. Kesimpulan  
Berdasarkan pembahasan bab sebelumnya penelitian ini dapat disimpulkan 
yaitu sebagai berikut ; 
1. Event Solo Paragon Lifestyle Mall 
  Divisi Marketing Communication Solo paragon Lifestyle Mall 
memiliki kriteria serta tujuan dalam penyelengaraan event yaitu : 
a. Solo paragon Lifestyle Mall memilki kriteria dalam membagi event yang 
diselenggrakannya yaitu, Annual event, reguler event dan special 
event.jenis event tersebut dikelompokan berdasarkan waktu 
penyelenggaraan.  
b.  Pelaksanaan event  memiliki beberapa tempat yang sudah ditentukan 
oleh pihak manajemen Solo paragon Lifestyle Mall yang menjadi strategi 
dalam penyelenggaraan event.   
c. Solo paragon Lifestyle Mall melibatkan beberapa pihak manajemen dari 
luar serta pihak sponsorship yang mendukung terselengaranya sebuah 
event. 
d. Strategi marketing yaitu lewat event guna menciptakan perhatian dan 
menarik pengunjung yang dapat mendatangkan pengunjung potensial 
bagi tenant. 
e. Event Solo Paragon Lifestyle Mall bertujuan untuk membangun image 
yang positif bagi perusahaan.  
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2. Analisis Citra Merk (Brand Image) 
a. Citra perusahaan 
Citra perusahaan dalam pengertian ini adalah mengenai popularitas dan 
kredibilitas event yang diadakan oleh Solo Paragon Lifestyle Mall 
terhadap respon pelanggan. Hasil yang diperoleh adalah masayrakat 
mengetahui mengenai event-event yang diadakan oleh Solo Paragon 
Lifestyle Mall, event yang terlaksana memiliki jaringan yang luas, 
popularitas event dimata konsumen tinggi, serta konsumen merasa puas 
atas event yang diadakan. 
b. Citra Konsumen 
Analisis terhadap citra konsumen terkait dengan peningkatan citra 
perusahaan terhadap event yang diadakan, peningkatan gaya hidup yang 
positif, serta peningkatan status sosial event dimata pesaing. 
Berdasarkan analisis data yang diperoleh, konsumen menganggap setuju  
bahwa dengan diadakannya event meningkatkan citra Solo Paragon 
Lifestyle Mall. Masyarakat juga berpendapat bahwa event yang diadakan 
Solo Paragon Lifestyle Mall memiliki dampak peningkatan kepribadian/ 
identitas/ gaya hidup yang positif.  
c. Citra Produk 
Penilaian citra produk dilihat dari atribut yang digunakan oleh Solo 
Paragon Lifestyle Mall, keterkaitan event dengan peningkatan transaksi 
pembelian, serta kepercayaan konsumen terhadap garansi produk/ jasa 
yang ditawarkan. Berdasarkan penelitian diatas dapat dikatakan 
masyarakat  setuju bahwa event yang diadakan Solo Paragon Lifestyle 
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Mall dapat memepngaruhi atribut produk, meningkatkan transaksi 
pembelian, serta jaminan dan kepercayaan konsumen.  
B. Saran 
  Dari pembahasan dan kesimpulan diatas, peneliti memberikan beberapa 
saran untuk Solo Paragon Lifestyle Mall antara lain : 
1. Meningkatkan publikasi lewat sosial media agar event Solo Paragon 
Lifestyle Mall semakin diketahui oleh pihak luar. 
2. Memperbanyak jenis event special, seperti “meeet & great”  dan event 
yang melibatkan artis ibu kota  agar event di Solo Paragon Lifestyle Mall 
lebih konsisten (rutin) dalam penyelengaraannya dan tidak timbul persepsi 
/ opini tidak bonafit karena tidak sanggup lagi menggelar acara yang dapat 
menarik banyak pengunjung. 
3. Event dapat lebih dikemas semenarik mungkin dengan konsep acara yang 
lebih bervariatif pada setiap penyelenggaraannya untuk dapat dinikmati 
segala kalangan, agar pengunjung mall meningkat dan pengunjung mall 
merasa terpenuhi kebutuhannya serta tidak merasa bosan.   
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Kuesioner Penelitian  
“ Marketing Event dalam Mempertahankan Brand Image Solo  
Paragon Lifestyle Mall” 
Dengan hormat  
 Sehubung dengan penyelesaian tugas akhir yang sedang saya 
lakukan di Universitas Sebelas Maret sebagai salah satu syarat untuk 
memperoleh gelar ahli madya pada Fakultas Ekonomi dan Bisnis. 
Berkat penelitian yang saya lakukan di Solo Paragon Lifestyle Mall 
dengan judul Marketing Event dalam Mempertahankan Brand 
Image Solo  Paragon Lifestyle Mall, maka mohon ketersedian bapak/ 
ibu/ sdr/ i untuk mengisi kuesioner ini. 
 Atas perhatian dan bantuan bapak/ ibu/ sdr/ i saya ucapkan 
terimakasih  
 
         
      Hormat saya  
 
Muhammad Humam Syafiq 
 
 
Petunjuk : 
Jawablah pertanyaan dibawah ini yang menyangkut pengalaman anda 
pada saat mengetahui serta mengunjungi event yang dilaksanakan Solo 
Paragon Lifestyle Mall. Berilah tanda (X) pada kolom yang disediakan 
dengan kriteria sebagai berikut : 
Jawaban  SS  : Sangat Setuju TS : Tidak Setuju 
     S  : Setuju  STS : Sangat Tidak Setuju 
     N : Netral 
 
Identitas Responden : 
Jenis kelamin    : Laki-laki  Perempuan 
 
Usia Anda saat ini  :  16 – 20  tahun  41 – 50 tahun  
    21 – 30 tahun   >50 tahun 
    31 – 40 tahun  
 
Pendidikan terakhir  : SMA    S2 
    D3   S3 
    S1  
 
Pekerjaan Anda saat ini:  Mahasiswa /Pelajar           Lainnya 
Wiraswasta   PNS  
    Karyawan    
 
  
 
Item – item pertanyaan berikut ini berkaitan dengan Citra Perusahaan 
(Corporate Image), Citra Produk  (Product Image), dan Citra 
Konsumen (User Image)  Solo Paragon Lifestyle Mall : 
No Pertanyaan  SS  S N TS STS 
1 
Solo Paragon Lifestyle Mall 
memiliki popularitas yang baik 
dalam menciptakan event 
     
2 
Solo Paragon Lifestyle Mall 
memilki kredibilitas yang tinggi 
dalam menciptakan / pembuatan 
event 
     
3 
Event yang dimiliki Solo 
Paragon Lifestyle Mall dapat 
memuaskan pengunjung mall 
     
4 
Jaringan Event yang dimiliki 
Solo Paragon Lifestyle Mall 
cukup luas 
     
5 
Event yang dimiliki Solo 
Paragon Lifestyle Mall mudah 
diketahui  
     
 
No Pertanyaan  SS  S N TS STS 
1 
 
Event yang dibuat Solo Paragon 
Lifestyle Mall dapat 
meningkatkan citra perusahaan 
dimata konsumen  
     
2 Event yang dibuat Solo Paragon      
Lifestyle Mall dapat 
menimbulkan kepribadian/ 
identitas / gaya hidup yang 
positif   
3 
Event yang dimiliki Solo 
Paragon Lifestyle Mall dapat 
meningkatkan status sosial 
perusahaan dimata pesaing 
     
 
No Pertanyaan  SS  S N TS STS 
1 
 
Event yang dimiliki Solo 
Paragon Lifestyle Mall membuat 
atribut produk/jasa perusahaan 
menjadi lebih menarik 
     
2 
Event yang dimiliki Solo 
Paragon Lifestyle Mall dapat 
meningkatkan transaksi 
pembelian di Mall 
     
3 
Event yang dimiliki Solo 
Paragon Lifestyle Mall dapat 
menimbulkan kepercayaan atau 
jaminan atas product/jasa yang 
ditawarkan 
     
 
 
